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Por lo tanto, la respuesta a estos objetivos mencionados anteriormente se argumento 
basado a la metodología empleada en la tesis propuesta, es decir el método utilizado fue 
hipotético – deductivo de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental 
de corte transversal y el nivel de investigación fue descriptivo - correlacional, estudiando a 
una población de 110 clientes de la empresa Minerva Firesa Hnos. S.A.C y para la muestra 
fue de tipo censal, seguidamente la recolección de la data fue mediante la técnica: encuesta 
e instrumento: cuestionario, esta última constaba de 21 afirmaciones con respuestas cerradas 
en escala Likert de 5 alternativas, también fue validado por juicio de expertos y medida su 
confiabilidad a través de la estimación del alfa de Cronbach el cual resulto 0.890, para la 
variable independiente tomando como referencia a la tabla 4, el cual resulta consistente, 
fiable, bueno y para la segunda variable el resultado fue de 0.957 tomando como referencia 
a la tabla 4, el cual resulto consistente, fiable, excelente, luego de haber sido recabado la 
información se paso a procesar y analizar en el programa estadístico Spss V. 25, donde los 
resultados ayudaron a contrastar las hipótesis planteadas y responder los objetivos 
estipulados, para lo cual se obtuvo productos favorables, que evidenciaron la influencia del 
blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los 
Olivos, 2019, fundamentado mediante una correlación de Tau-b de Kendall de 0.821 
conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una correlación alta o 
considerable, y la significancia bilateral encontrada fue 0.000, que es menor al nivel de 
significación de 0.05 (0.000 < alfa (α)=0.05; 95%; Z=1.96). 
Palabras clave: Blended marketing, reconocimiento de la necesidad, búsqueda de 
información, evaluación de alternativas y comportamiento post compra. 
RESUMEN 
La tesis: Blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. 
S.A.C., Los Olivos, 2019, tuvo como finalidad principal: Determinar la influencia del 
blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los 
Olivos, 2019, así mismo verificar si se relaciona con las dimensiones: reconocimiento de la 









The thesis: Blended marketing in the customer acquisition of the Minerva Firesa Hnos. SAC 
group, Los Olivos, 2019, had the main purpose: To determine the influence of blended 
marketing in the customer acquisition of the Minerva Firesa Hnos. SAC, Los Olivos group, 
2019, also verify if it is related to the dimensions: recognition of the need, information 
search, evaluation of alternatives and post-purchase behavior. 
 
Therefore, the response to these objectives mentioned above was based on the methodology 
used in the proposed thesis, that is, the method used was hypothetical - type deductive 
applied with a quantitative approach, non-experimental design of cross-section and the level 
of Research was descriptive - correlational, studying a population of 110 clients of the 
company Minerva Firesa Hnos. SAC and for the sample it was of the census type, then the 
data collection was through the technique: survey and instrument: questionnaire, the latter 
consisted of of 21 statements with closed answers in Likert scale of 5 alternatives, it was 
also validated by expert judgment and measured its reliability through the estimation of 
Cronbach's alpha which resulted 0.890, for the independent variable taking as reference to 
table 4, which is consistent, reliable, good and for the second variable the result was 0.957 
taking co The reference to table 4, which was consistent, reliable, excellent, after the 
information was collected, was processed and analyzed in the statistical program Spss V. 25, 
where the results helped to contrast the hypotheses raised and respond to the stipulated 
objectives, for which favorable products were obtained, which evidenced the influence of 
blended marketing on the customer acquisition of the Minerva Firesa Hnos. SAC group, Los 
Olivos, 2019, based on a Kendall Tau-b correlation of 0.821 according to the correlation 
levels in table 13 there is a high or considerable correlation, and the bilateral significance 
found was 0.000, which is lower than the significance level of 0.05 (0.000 <alpha (α) = 0.05; 
95%; Z = 1.96). 
 
Keywords: Blended marketing, recognition of the need, information search, evaluation of 
alternatives and post-purchase behavior. 
 
1 
En el contexto mundial, la mercadotecnia ha sido un punto vital, para que una persona u 
organización se promocione y llegue a un mayor alcance de público objetivo, en ese sentido 
a medida que se ha ido desarrollando nuevas tendencias tecnológicas, para proporcionar 
publicidad y conocimiento referente a bienes o servicios en los ámbitos personales, 
profesionales, empresariales y entre otros factores, para la sociedad o las personas que lo 
necesitan, donde se demuestra que el marketing evoluciono, evoluciona y evolucionara, con 
estos avances informáticos, pues la gran mayoría de negocios lo están aplicando en la 
actualidad, como por ejemplo: la Compañía Coca Cola donde Peralta (2017), menciono que 
la empresa a pesar de tener una gran cantidad de personas en el mundo que la prefieren, no 
se centro en un modelo de marketing tradicional, sino se reinvento, traspasando esta 
metodología a la actualidad e innovando, ya que con ello conlleva estar dentro de las redes 
sociales como: YouTube, Facebook o Instagram, pues ahí se encuentra la audiencia, que 
mantendrá la marca vigente, para su trascendencia en el tiempo (p. 1). 
En el marco nacional, el marketing ha sido valorado con el mismo modelo tradicional, 
es decir las famosas 4Ps., pero en la realidad se ha convertido en una modelo distinto, gracias 
a los avances informáticos, pues en el Perú como en otros países de Latinoamérica, que aun 
están en vía de desarrollo, sigue en constante adaptación al mercado global, en ese orden se 
pone como ejemplo Alicorp; donde la entrevista hecha por Saavedra (2016), a Patricio 
Jaramillo vicepresidente de consumo masivo de Alicorp; manifestó que no ha sido nada fácil 
transformar su modelo tradicional de marketing a uno digital, pues como bien lo señala 
Jaramillo, han pasado de una manera de pensar analógicamente a trabajar con la tecnología, 
cambiando tácticas y estrategias para este nuevo mercado, así mismo dan un salto a crear 
una pagina web, donde su principal agente de venta es Ali, ya que no solo se centra a enviar 
información de producto al cliente, sino el objetivo es que Ali sea la típica amiga, que da 
consejos y sugerencias al usuario final, conllevando esta campaña a interrelacionar al cliente 
con la empresa, de una manera distinta, dando lugar Alicorp un ventaja competitiva, frente 
a la competencia (p. 1). 
En el contexto local, se menciono al grupo Minerva Firesa Hnos SAC, la cual es una 
empresa que se dedica a diversas actividades económicas, por lo cual esta investigación 






problemática en esta compañía, ya que no usan el marketing en conjunto (online y offline), 
con un modelo de publicidad, pues no se evidencia el solo interés para optar esta estrategia 
de marketing en este rubro, por ello, este trabajo de investigación estuvo basada en 
conceptualizaciones de diversos autores, referente a la variable independiente: Blended 
marketing y la variable dependiente: Captación de clientes, para poder analizar la percepción 
de como se influencia y comportan, de acuerdo a los estudios que se mencionaron en el 
contenido de esta exploración, con referencia al Grupo Minerva Firesa Hnos SAC, Los 
Olivos, 2019, ya que esta entidad no cuenta con un estudio científico, ni especializado en 
estas dos variables antes mencionadas. 
 En segundo lugar, se hizo una recolección de información de trabajos previos, en el 
marco internacional donde, Vaca (2017), en su tesis tuvo el objetivo general de generar 
estrategias de promoción, publicidad y ventas aplicando Blended Marketing en centros y 
emprendimientos de Turismo Comunitario de la Provincia de Chimborazo, así mismo para 
la realización de la indagación se uso una metodología de tipo descriptivo con lógica 
hipotética deductiva de análisis sintético con un enfoque cuantitativa de tipo descriptivo y 
exploratorio y de diseño no experimental de corte transversal, donde la recolección de los 
datos se dio mediante fuentes primarias y secundarias técnica: encuestas, ello se recaudo de 
una población de 24 emprendimientos y centros de turismo de la localidad, tomando como 
muestra a 138 encuestados, por ello la indagación finalizo con la conclusión que se pudo 
observar el desconocimiento que tenían sobre la modalidad de turismo comunitario, así́ 
como la predisposición para visitar y consumir los servicios que se ofertan en cada uno de 
los centros de Turismo Comunitario, por último, se recomendó generar un modelo de gestión 
y control que garantice la ejecución de cada una de las estrategias planteadas. 
 Ponce y Wiesner (2015), en su tesis planteo el objetivo general al diseño de  un plan 
de marketing que permita al Banco Internacional agencia Ceibos, incrementar la captación 
de clientes potenciales del sector comercial de las Pymes ubicadas en el sector Ceibos, vía a 
la Costa en la Ciudad de Guayaquil, por otro lado, la elaboración de la tesis fue con una 
metodología de investigación descriptiva y de campo, con un método histórico – lógico – 
explicativo, de un enfoque cualitativo – cuantitativo, pues la recolección de información se 
hizo mediante técnica: encuesta e instrumento: entrevista, de una población de 16000 Pymes, 
tomando como muestra representativa a 200 elementos de la población descrita 





fortalecimiento de estrategias aplicables a los clientes fijos con el objetivo de fidelizarlos, 
también se finaliza que posee buenas relaciones con los clientes lo que asegura un 
crecimiento en un periodo determinado, también se recomendó implementar marketing 
digital utilizando las redes sociales enfocándose en el sector comercial pymes. 
 Renteria (2016), en su investigación propuso como objetivo principal determinar de 
qué manera las estrategias de marketing inciden en el incremento de los clientes de la 
pañalera Pototin, mediante un análisis de posicionamiento, que permita establecer su 
influencia en el mercado competitivo del Cantón Naranjito, pues el desarrollo de la 
indagación estuvo basada en una metodología de investigación de tipo aplicada con enfoque 
cuantitativo; de diseño exploratoria – descriptiva – de campo – de mercado y explicativa, 
contando con instrumentos como las entrevistas y técnicas: encuestas, para la recopilación 
de los datos, de una población de 37186 consumidores, pues de esta población se tomo una 
muestra representativa de 380 encuestados, por ultimo en la tesis planteada se concluyo que 
se desarrollo posicionamiento de marca en el mercado creando, para el incremento de ventas, 
así mismo se recomendó realizar evaluaciones de desempeños al personal de la pañalera 
Pototin que permitan conocer el grado de atención que se ofrece. 
 Holland (2014), en su artículo el objetivo principal fue encontrar la incidencia  que 
tiene el marketing online y la offline en la gestión del mercadeo actual, en ese sentido, el 
tipo de indagación fue de tipo aplicada, con diseño no experimental-transversal y nivel 
explicativo-causal, así mismo, la recolección de los datos fue mediante cuestionarios y 
encuestas, las cuales fueron desarrolladas para una población finita, ya que al analizar la 
data, se concluyó que ambas variables se influyen y se recomendó ejecutar el marketing 
online y offline, para que las empresas tengan un mayor roi y sobre todo sean efectivas en 
su desempeño comercial. 
 Ring, Tkaczynski y Doinicar (2014), el artículo tuvo el objetivo primordial de 
determinar la inferencia del blended marketing en las expectativas de los consumidores, por 
lo cual la indagación estuvo sujeta de una metodología de tipo aplicada, con diseño no 
experimental-transversal y nivel explicativo-causal, así mismo, la recolección de los datos 
fue mediante cuestionarios y encuestas, ya que, cada una de ellas fue diseñadas para una 
población finita, en ese contexto, al analizar la información obtenida por los resultados 





y se recomendó utilizar herramientas de blended marketing, donde los usuarios puedan 
compartir sus experiencias. 
 Feng y Timon (2017), en su artículo el objetivo fue determinar la influencia que existió 
entre el blended marketing y las redes sociales, para responder ello la metodología utilizada 
fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel 
explicativo-causal y método hipotético-deductivo, en ese orden la recolección de datos se 
hizo mediante cuestionarios y encuestas, los cuales fueron diseñados por usuarios de las 
redes sociales, siendo esta una población finita, seguidamente al analizar los resultados, se 
llego a la conclusión de que ambas variables se influyen significativamente y se recomendó 
publicitar la marca de la organización haciendo uso del marketing offline (boca a boca), el 
cual inferirá en el trafico de las redes sociales. 
 Miranda y Martins (2016), el artículo tuvo el objetivo principal de buscar la influencia 
de la lealtad en el blended marketing, pues la respuesta a ello se hizo con una investigación 
de metodología de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-
transversal y nivel explicativo-causal, en ese contexto la recolección de la data estuvo 
compuesta por cuestionarios y encuestas, los cuales fueron diseñados para una población de 
clientes de agencia de viajes, donde esta data recaudada se proceso y analizó, el cual ayudó 
a concluir que ambas variables se influencian significativamente y se recomendó que el 
blended marketing es importante para la compañía que se dedica a rubro de viajes y que 
deben mejorar la calidad de servicio, para que los usuarios sean mas leales. 
 Yu, Zhang, Yu y Yang (2015), el articulo tuvo el objetivo de determinar la influencia 
que existió entre las dos variables de investigación, ya que la metodología que se utilizo fue 
de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal y nivel 
explicativo-causal, por lo cual, la recolección de los datos estuvo compuesta por 
cuestionarios y en cuentas, los cuales fueron analizados y procesados, donde manifestaron 
resultados positivos en la influencia de ambas variables  y se recomendó emplear el blended 
marketing, pues ayuda de manera formidable a la propagación de la publicidad de eventos 
de las compañías. 
 Antonio (2014), el artículo tuvo el principal objetivo de determinar la influencia que 
existió entre el blended marketing y las campañas publicitarias, en ese sentido la 
metodología empleada fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no 





encuestas y cuestionarios, ya que al procesarlos y analizarlos se obtuvo resultados que 
afirmaron la influencia de las dos variables y se recomendó ejecutar el blended marketing 
como una estrategia de mercadeo en las campañas publicitarias, para captar y retener clientes 
potenciales y usuarios comunes de la marca. 
 Casidy (2014), en su artículo se tuvo, el objetivo principal fue determinar la influencia 
que existió entre ambas variables propuestas, en ese orden la metodología empleada para 
encontrar la respuesta al enunciado anterior fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo 
de diseño no experimental-transversal y nivel explicativo-causal, por tanto la recolección de 
datos estuvo compuesta por cuestionarios y técnicas, pues las mismas fueron desarrolladas 
para una muestra de usuarios de la universidad en cuestión, ya que la data recaudada tuvo 
un procesamiento y analizar el cual concluyo que ambas variables se influencian 
significativamente y se recomendó que a mayor uso del blended marketing, mayor fue la 
calidad de percibida por los clientes. 
 Cavallo (2017), en su articulo, se fijo el claro objetivo de determinar la influencia de 
fijación de precios en el blended marketing, para responder al enunciado anterior la 
metodología empleada fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo,  de diseño no 
experimental-transversal y nivel explicativo-causal, donde la recolección de datos fue 
mediante cuestionarios y encuestas, después se llegó a procesarlos y analizarlos, donde la 
data ayudó a concluir que ambas variables se influencian significativamente y se recomendó 
implantar el plan de mejora de adecuar el blended marketing como una estrategia de 
mercadeo para la organización y promocionar los precios fijados por canales tradicionales y 
digitales.  
 Vivek, Beatty, y Morgan (2014), el artículo tuvo como objetivo determinar la 
influencia del compromiso del cliente y las compras, para encontrar dichas respuestas la 
estructura metodológica estuvo sostenida mediante el tipo aplicado, con enfoque 
cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-causal y método 
hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas y cuestionarios, los cuales 
fueron diseñados para una población infinita, por lo cual el análisis de la información brindó 
óptimos resultados tomando en cuenta que el compromiso del cliente se compone de 
elementos cognitivos, emocionales, conductuales y sociales, Por los cual esta investigación 





,mientras que el valor, la confianza, el compromiso afectivo, el marketing multinivel, lealtad 
y la participación de la comunidad de la marca son posibles resultados. 
 Fung So, Ceridwyn, Sparks y Wang, (2016), en su artículo fijaron como objetivo 
determinar la influencia existente entre los clientes con las marcas de los servicios minoristas 
en el compromiso del cliente, en tal sentido la estructura metodológica estuvo sostenida 
mediante el tipo aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, 
nivel explicativo-causal y método hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó 
encuestas y cuestionarios, los cuales fueron diseñados para una población finita, por lo cual 
el análisis de la información mostró que el concepto emergente de participación del cliente 
desempeña un papel importante en la construcción de la calidad de la influencia cliente-
marca y, posteriormente, la lealtad del cliente hacia la marca minorista, por lo mismo que se 
recomendó que los especialistas en marketing deberían adoptar activamente estrategias para 
fomentar el compromiso del cliente para mejorar la calidad de la relación de marca y, en 
última instancia, formar una relación leal de cliente-marca. 
 Zhang, Guo, Hu y Liu (2017), en su articulo tuvieron como objetivo de estudio 
determinar la influencia del compromiso del cliente con las redes sociales de la empresa 
sobre la adherencia: efecto mediador de la creación de valor para el cliente, para encontrar 
dichas respuestas la estructura metodológica estuvo sostenida mediante el tipo aplicado, con 
enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-causal y 
método hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas y cuestionarios, los 
cuales fueron diseñados para una población finita, por lo cual el análisis de la información 
mostró que el compromiso del cliente tiene una influencia directa y positiva en la fidelidad 
del cliente, así como una influencia indirecta a través de la creación de valor para el cliente. 
Este estudio concluyó que los gerentes deben tomar medidas para fortalecer el compromiso 
del cliente para una mejor promoción comercial. 
 Chathoth, Ungson, Harringson y Chan (2016), en el articulo que propusieron  se tuvo 
como objetivo del estudio determinar la influencia que existió entre la co-creación y el 
compromiso del cliente en cuanto a los servicios se hotelería y turismo, para encontrar las 
respuestas la estructura metodológica estuvo sostenida mediante el tipo aplicado, con 
enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-causal y 
método hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas y cuestionarios, los 





cuanta a la co- producción, la co-creacion, la participación del consumidor y la lógica 
dominante en el servicio. Los resultados recuperados de dicha investigación dieron como 
resultado que las modalidades en las transacciones de servicios varían entre la producción 
tradicional, la co- producción y la co-creación en función de los cambios en las actitudes, 
las tecnologías habilitadoras y la lógica o ideología que respaldan el cambio, esto quiere 
decir que las empresas deben avanzar hacia un compromiso con el cliente de orden superior. 
 Moliner, Tirado y Guillén (2018), en el artículo científico propuesto se tuvo el objetivo 
de análisis en el sector financiero y una organización compleja con una estrategia uniforme, 
por lo cual se planteó como objetivo general determinar las consecuencias del compromiso 
del cliente en la conexión de marca propia con el cliente, para encontrar dichas respuestas la 
estructura metodológica estuvo sostenida mediante el tipo aplicado, con enfoque 
cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-causal y método 
hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas y cuestionarios, los cuales 
fueron diseñados para una población finita, por lo cual el análisis de la información mostró 
que en el sector bancario, donde el uso intensivo de nuevas tecnologías e información ha 
llevado a una reducción en el contacto físico directo con el cliente, la experiencia fuera de 
línea continúa teniendo un impacto económico notable, Por lo que finalmente para esta 
investigación se recomendó mantener dicha metodología. 
 Bowden (2014),  el artículo tuvo el objetivo determinar el proceso del compromiso del 
cliente desde el punto conceptual, la cual buscó segmentar las relaciones de cliente-marca 
en función de la medida en que los clientes sean nuevos o de compras repetidas de una marca 
o servicio específico, en tanto se tuvo una estructura metodológica sostenida mediante el 
tipo aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel 
explicativo-causal y método hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas 
y cuestionarios, los cuales fueron diseñados para una población infinita, por lo cual el 
análisis de la información mostró resultados positivos donde el enfoque proporciona una 
comprensión más profunda y completa de la naturaleza de las relaciones cliente-marca en 
los procesos mediante los cuales se puede desarrollar y fomentar el compromiso entre los 
diferentes segmentos de clientes. 
 Leckie, Nyadzayo y Johnson (2016), en el articulo se tuvo el objetivo de estudio 
determinar los antecedentes de compromiso de marca del consumidor en su lealtad. , para 





aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-
causal y método hipotético-deductivo, para recolectar la data se utilizó encuestas y 
cuestionarios, los cuales fueron diseñados para una población infinita, por lo cual el análisis 
de la información manifiesto como resultados que la participación del consumidor, por lo 
tanto, la investigación concluyo que el afecto y la activación influyen positivamente en la 
lealtad a la marca y se recomendó evaluar estos puntos de referencia en investigaciones 
futuras. 
 Fung, Ceridwyn, Sparks y Wang (2014), el artículo tuvo un objetivo general 
determinar el papel del compromiso del cliente en la construcción de la lealtad del 
consumidor a las marcas turísticas, para encontrar dichas respuestas la estructura 
metodológica estuvo sostenida mediante el tipo aplicado, con enfoque cuantitativo, de 
diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-causal y método hipotético-deductivo, 
para recolectar la data se utilizó encuestas y cuestionarios, los cuales fueron diseñados para 
una población finita, por lo cual el análisis de la información brinda como respuesta la 
influencia significativa entre ambas variables, por lo que se recomendó tomar en cuenta 
dichas apreciaciones en cuanto al compromiso del cliente y los factores clave de desarrollo 
de la lealtad a la marca. 
 Por otro lado, a nivel nacional; Vásquez (2017), en su tesis tuvo como objetivo general 
determinar si la calidad de atención al usuario como estrategia genera un impacto 
significativo para la captación de clientes en el Banco de la Nación de Huamachuco, La 
Libertad, 2017, pues para el desarrollo de la indagación se uso el tipo aplicada con enfoque 
cuantitativo de diseño no experimental y nivel correlacional transaccional causal. Se tomó 
como muestra a 168 Usuarios y 10 trabajadores del Banco de la Nación de Huamachuco; 
empleándose para ello dos cuestionarios y encuestas como técnicas e instrumentos para la 
recolección de los datos, por último la exploración concluyo, que la calidad solo será́ posible 
si los seleccionados para los puestos cuentan con características adecuadas para las 
actividades encomendadas y se recomendó a la agencia del Banco de la Nación del distrito 
de Huamachuco diseñar e implementar un plan de calidad para dicha agencia, acorde a las 
necesidades propias de dicho establecimiento bancario. 
 Tapia (2018), en su investigación se propuso el objetivo principal de la exploración 
fue de determinar la influencia entre el blended marketing en la competitividad en la empresa 





fue: de tipo aplicada; enfoque cuantitativo, con un método hipotético – deductivo; nivel 
explicativo-causal y diseño no experimental de corte transversal; además para la 
recopilación de los datos se uso la técnica: encuesta e instrumento: cuestionario, de una 
población: 36 clientes de la organización antes descrita, por lo cual la muestra utilizada es 
de tipo censal, por lo que se tomo el total de la población, por lo tanto la investigación 
concluyo, que existió una correlación positiva considerable de 0,779 entre el Marketing 
offline y online con la competitividad, por lo cual se concluye que ambas variables se 
influencian significativamente. Asimismo, se recomendó utilizar el blended marketing para 
fusionar el marketing offline y online para reducir costos e incrementar resultados positivos 
con el uso eficiente de las redes sociales.  
 Rojas (2018), en su investigación tuvo el objetivo principal de determinar la influencia 
entre el marketing mix en la captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., 
Ate, 2018, donde la metodología que se uso para el desarrollo de tipo aplicada, con enfoque 
cuantitativo, de diseño no exploratoria- transversal, nivel explicativo-causal y método 
hipotético – deductivo, además para la recolección de datos se uso técnicas: encuestas e 
instrumentos: cuestionarios, de una población que constaba de 30 organizaciones, en ese 
sentido la muestra representativa que se toco fue la misma, por ello la investigadora concluyo 
su indagación que existe influencia entre el marketing mix en la captación de clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., y  se recomendó la implementación de las estrategias de 
marketing mix orientadas a establecer el óptimo precio, generar un mensaje coherente 
mediante los diferentes elementos de la comunicación con el usuario final. 
 En otro sentido, las teorías relacionadas al tema se basaron en diversas fuentes teóricas 
relacionadas con las variables de estudio, ya que sirvieron de soporte teórico para la 
comprensión y entendimiento de la variable independiente: blended marketing y variable 
dependiente: captación de clientes, en ese sentido se presenta las siguientes bases teóricas, 
relacionadas al blended marketing, donde el enunciado económica propuesta por Adam 
Smiht, Keynes y Friedman, se fundamento en el beneficio que obtiene el cliente al desear y 
adquirir un bien o servicios, es decir el consumidor elige la manera o el medio de cómo 
adquirir el producto que mas le genere interés y beneficio máximo, pues el comportamiento 
del mismo estará sujeta a diversos elementos internos y externos que le inciten la decisión 





– calidad que la empresa le transmita en el proceso de venta, para ello se sebe seguir un 
modelo de venta efectiva y diseñada para un público objetivo (Herrera, 2011, p. 80). 
 La teoría de la Evolución del concepto de marketing por Philip Kotler, es la evidencia 
de las etapas y épocas definidas hacia los productos, las ventas y los clientes, las cuales serán 
detalladas a continuación: en el ciclo XX, el mercadeo solo se centraba en la producción de 
la economía en gran escala, pues solo el área comercial y las finanzas se encargaban de 
producir bienes o servicios para satisfacer la demanda en el mercado; sin embargo en la 
década de 1930 el marketing se aboco a las ventas, y surgió un frase de no es tan solo fabricar 
un buen producto, sino es como venderlo, dando mayor compromiso a los departamentos 
comerciales de la empresa, así mismo en el año 1950 el concepto del mercadeo tomo un 
rumbo distinto a los dos anteriores, es decir los complemento y se aboco hacia el valor que 
se le brinda al clientes, por lo que ya no es suficientes producir excelentes bienes o servicios 
y saber vender, sino como generás experiencias diferentes para tus potenciales clientes y 
usuarios de la organización (Mesa, 2012, p. 45). 
 La teoría de marketing de relaciones por Nikolaos Tzokas y Michael Saren, 
fundamenta el modo de entregar el valor agregado a los clientes, pues se enfatiza y focaliza 
en los proceso de planificar, implantar y desarrollar actividades relacionales de la empresa 
con los usuarios, ya que para esta teoría es sustancial e importante estar en constante 
comunicación con el consumidor, porque al estar relacionado con el individuo, se tendrá 
mayor información para analizarlo y tomar medidas de mejora en una nueva implantación 
de desarrollo de valor añadido hacia el mismo, para tener un resultado de fidelización y 
captación de nuevos clientes, impartidos por el marketing boca a boca (Alcaide, 2010, p. 
15). 
 Del mismo modo, las teorías relacionadas a la captación del cliente, fueron la 
sociológica por Emilio Durkheim, el cual fundamentó en el comportamiento que tiene el 
cliente en referencia a su entorno social, por lo que comprará bienes o servicios según la 
tendencia de su circulo de amistad mas cercano, para ello el director de marketing tendrá 
que elaborar un estudio eficaz y eficiente de mercadeo para determinar el mercado que 
cumple con estas características y dirigir las campañas promocionales hacia estos clientes 
potenciales (Herrera, 2011, p. 81). 
 La teoría del aprendizaje por Jhon B. Watson, donde hizo mención a la comprensión 





de compra relacionado al precio de los productos, es decir la postura de un consumidor estará 
ligada a cuanta valoración le da al bien o servicio, ya se adquirido o por comprar, pues de 
acuerdo a ello se volverá una rutina seguir comprando el producto a pesar de que otras 
marcas salgan al mercado y esto sucede en bienes de primera necesidad y se aseo personal 
(Herrera, 2011, p. 82). 
 La teoría de la Neurociencia por Santiago Ramón y Cajal, donde los especialistas 
Soriano, Guillazo, Redolar, Torras y Vale (2007), fundamentaron que esta teoría mediante 
la actuación del cliente o potencial clientes desde la perspectiva de la pre y post venta, 
analizando los sentidos sensoriales del comprador, para tomar medidas o iniciativas de 
acción enfocadas en su comportamiento, basado en un estudio científico de las reacciones 
del cerebro a estímulos impartidos por la organización mediante publicidad que valla mas 
allá de tan solo una imagen asombrosa, sino que la misma transmita sensaciones que 
favorezcan la accione entrar a la tienda y comprar los bienes o servicios, ya que esta premisa 
se cumplirá si se hace un estudio minucioso en los sentidos conscientes e inconscientes de 
la persona (p. 78). 
  Después, de analizar la información recopilada se procedió en formular el problema 
general; ¿Cómo influye el blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019?, y luego los problemas específicos: 
¿Cómo influye el blended marketing en el reconocimiento de la necesidad del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019? 
¿Cómo influye el blended marketing en la búsqueda de la información del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019? 
¿Cómo influye el blended marketing en la evaluación de alternativas del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019? 
¿Cómo influye el blended marketing en el comportamiento post compra del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019? 
 Así mismo, la justificación del estudio de la presente tesis estuvo compuesta por una 
teórica, la cual se basó en diversas fuentes teóricas, respaldadas por expertos en el tema de 
investigación, ya que también sirvieron de fuente racional, para otras investigaciones u 
organizaciones que buscan conocimiento y comprendimiento de las variables indagadas, las 





 Del mismo modo, la metodológica se hizo en base al desarrollo de metodología 
científica, las cuales recopilan, seleccionan y analizan información de trabajos realizados 
relacionados con las variables de estudio, cumpliendo con una estructura metodológica con 
soporte en la ciencia social, económica y matemática. 
 Por último, la práctica sirvió como modelo de negocio para atraer, captar y fidelizar 
clientes, así mismo implantar las nuevas tendencias de marketing online y offline, ya que 
cada uno de ellas cumplirán un rol importante, en cada actividad desarrollada, además 
servirá como fuente de apoyo a investigaciones futuras relacionadas al tema de indagación, 
ya que aportará argumentos científicos. 
 Por tanto, en base a todo lo investigado anteriormente se procedió a formular 
supuestos, donde la hipótesis general fue; Existe influencia del blended marketing en la 
captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, también el 
mismo criterio tuvo las específicas: 
Existe influencia del blended marketing en el reconocimiento de la necesidad del grupo 
Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Existe influencia del blended marketing en la búsqueda de información del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Existe influencia del blended marketing en la evaluación de alternativas del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Existe influencia del blended marketing en el comportamiento post compra del grupo 
Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
 Seguidamente, la investigación tuvo objetivos, donde el primero fue; Determinar la 
influencia del blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. 
S.A.C., Los Olivos, 2019 y los específicos se propusieron en: 
Determinar la influencia del blended marketing en el reconocimiento de la necesidad del 
grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Determinar la influencia del blended marketing en la búsqueda de información del grupo 
Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Determinar la influencia del blended marketing en la evaluación de alternativas del grupo 
Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Determinar la influencia del blended marketing en el comportamiento post compra del grupo 







El enfoque que se utilizó en la investigación fue cuantitativo, porque la influencia 
significativa que se encontró fue medida a través de la estadística aplicada a los negocios, 
este argumento esta respaldado por Sánchez (2012), pues el definió a este modelo de 
indagación por el uso que se hace a las matemáticas para medir y deducir conclusiones del 
comportamiento de las variables basadas a la influencia que existe entre ambas (p. 45). 
 
2.1 Tipo, diseño y nivel de investigación 
Tipo de investigación - aplicada 
El estudio utilizo el tipo de indagación aplicada, es decir se toca un tema de una evidente 
situación problemática, dentro de una compañía para brindar posibles soluciones al problema 
suscitado (Sánchez, 2012, p. 18), en ese contexto la exploración tuvo el objetivo de 
solucionar el problema encontrado en la compañía mediante la formulación de supuestos 
general y específicos, basados en una estructura metodológica de investigación científica. 
 
Diseño de investigación 
Según Baptista, Fernández, y Hernández (2014), definieron al diseño no experimental–
transversal como: una sola investigación en tiempo y espacio establecido(pp. 152-154), por 
lo tanto se recolectó los datos en el Grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C. ubicada en Los 
Olivos en el año 2019, puesto que solo se hará un determinado tiempo y momento, así mismo 
no se manipulo ninguna de las variables blended marketing y captación de clientes para no 
alterar su comportamiento natural. 
 
Nivel de investigación 
La investigación uso el nivel de investigación explicativo–causal, porque se cuestiona la 
realidad de las variables de estudio, para identificar la causa y efecto que tiene cada uno 
(Arias, 2013, p. 91). 
 
Método 
La tesis tuvo un método hipotético – deductivo, con un enfoque cuantitativo, porque se 





con los resultados obtenidos (Sánchez, 2012, p. 45), por ello en la presente tesis se estipulo 
este método, ya que se propone hipótesis, fundamentadas con definiciones teóricas de 
diversas fuentes de las variables investigadas, 
 
2.2 Variables operacionalización 
Variable 1: Blended marketing 
Según Armstrong y Kotler (2012), Proceso mediante el cual las compañías crean valor para 
los clientes y establecen relaciones sólidas para obtener a cambio valor de ellos, es decir que 
la percepción que se logre obtener sea positiva, por lo tanto todo lo antes descrito se llegara 
a cumplir con la unión del marketing online y offline (p. 15).  
Dimensión 1: Conocimiento del mercado 
Para el conocimiento del mercado los directores de mercadotecnia o encargados del área 
comercial de la empresa deben conocer las necesidades, deseos y demandas de los 
potenciales clientes, a los cuales se lanzarán las promociones o campañas publicitarias 
(Armstrong y Kotler, 2012, p. 15). 
Indicadores 
Necesidades: Carencias que no están del todo satisfechas por los clientes o usuarios 
(Armstrong y Kotler 2012, p. 15). 
Deseos: Es mas que la necesidad formada por parte de los clientes, es decir se vincula con 
la personalidad y la cultura de los mismos (Armstrong y Kotler, 2012, p. 16) 
Demanda: Es el poder adquisitivo de los consumidores basados a sus deseos y necesidades 
(Armstrong y Kotler, 2012, p. 17).  
Dimensión 2: Diseño de una estrategia de marketing 
Es la manera de elegir los mercados a los cuales se van a dirigir las campañas publicitarias, 
ya que el objetivo de esta estrategia es encontrar, atraer, mantener y cultivar potenciales 
clientes (Armstrong y Kotler, 2012, p. 17). 
Indicadores  
Selección de los clientes: Los directores de marketing fijaran un mercado objetivo y meta, 
para direccionar la publicidad o campañas promocionales (Armstrong y Kotler, 2012, p. 18). 
Selección de propuesta de valor: Esta selección hace referencia la forma de diferenciar y 
posicionar la marca mediante una propuesta de valor diferenciada para los consumidores 





Dimensión 3: Establecimientos de relaciones con el cliente 
La relación cliente – empresa, se dará siempre en cuando ambos cumplan roles que los 
beneficien mutuamente, para tal efecto en el mercado de atraer, captar y fidelizar a clientes 
potenciales para la marca, por otro lado la administración de relaciones se deberá enfocar en 
la retención de los consumidores rentables de la empresa, brindado información y 
promociones de acuerdo a sus deseos y necesidades (Armstrong y Kotler, 2012, p. 18). 
Indicadores  
Relaciones: Los clientes con la ayuda de las nuevas tecnologías digitales interactúan con las 
compañías, a través de diferentes canales de atención para intercambiar beneficios mutuos 
(empresa – clientes) (Armstrong y Kotler, 2012, p. 19). 
Intercambios: Trabajo cercano con los socios o colaboradores de la compañía para ofrecer 
un mayor valor a los consumidores (Armstrong y Kotler, 2012, p. 19). 
Participación del cliente: Porción de la compra del cliente que una compañía obtiene en sus 
categorías de productos (Armstrong y Kotler, 2012, p. 21). 
Mercado: Es la métrica que evaluá el desempeño de la fuerza de ventas de la compañía y la 
participación de la empresa en el mercado (Armstrong y Kotler, 2012, p. 22). 
 
Variable 2: Captación de clientes 
Según Keller y Kotler (2012), definieron a la captación de clientes como la manifestación 
de diversos eventos que vinculan a las necesidades y deseos del usuario o potencial 
consumidor, así mismo resulta importante como los mismos, indagan información de 
diversas fuentes, antes de comprar los bienes o servicios ofertados, ya que seguidamente de 
procesar, comprender y entender todo lo antes descrito tendrá la noción de evaluar las 
alternativas de la posible decisión en adquirir las mercancías, es así que después de todo 
estas etapas, el punto mas importante se vera reflejado en su comportamiento post compra 
el cual manifestara si en realidad se llego a captar al cliente y que el mismo retorne e impulse 
la marca positivamente en el mercado (p. 165). 
Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad 
Es el inicio de toda la etapa de captación del cliente, es decir consiste en identificar las 
necesidades del consumidor en base a información obtenida de sus comportamiento y 







Estimulo interno: Hace referencia a las necesidades básicas de la persona, por ejemplo la 
sed, el deseo sexual y satisfacer el hambre, son algunos estímulos que llevarían a decidir 
adquirir los bienes y servicios impartidos por la empresa (Keller y Kotler, 2012, p. 167). 
Estimulo externo: Son las características del bien o servicio que el consumidor considere de 
su gusto y preferencia para impulsar la adquisición, normalmente este estimulo se manifiesta 
en productos de lujo o exclusivos (Keller y Kotler, 2012, p. 167).  
Dimensión 2: Búsqueda de información 
Hace referencia a la indagación de información respecto a las características, experiencias y 
calidad de los productos de la empresa donde las fuentes de esta data serán de origen 
personales, comerciales, públicas y uso (Keller y Kotler, 2012, p. 167). 
Indicadores 
Personales: Esta fuente de información se liga al entorno familiar, conocidos y vecinos 
(Keller y Kotler, 2012, p. 167). 
Comerciales: Hace referencia a la información que se le brinda al cliente por medio de 
canales de difusión como es la publicidad, páginas web, asesores de venta, distribuidores, 
envases, mobiliario del punto de venta (Keller y Kotler, 2012, p. 167). 
Públicas: Son las herramientas de publicación en tiempo y espacio definido, por ejemplo 
spots publicitarios en redes sociales, centros comerciales y cartillas de información (Keller 
y Kotler, 2012, p. 167). 
Experiencia: Hace referencia a la sensación del uso del bien o servicio adquirido, es decir 
esta percepción puede ser positiva o negativa de acuerdo al cumplimiento de las expectativas 
del consumidor (Keller y Kotler, 2012, p. 167). 
Dimensión 3:  Evaluación de alternativas 
Hace referencia a la valoración que hace el cliente potencial antes de adquirir el producto, 
es decir analiza consciente y racionalmente los diversos puntos de vista desde sus creencias 
y actitudes, como el bien o servicio va satisfacer sus necesidades y deseos (Keller y Kotler, 
2012, p. 168). 
Indicadores  
Creencias: Son reflexiones internas asemejadas a la cultura e ideales de un individuo que se 





Actitudes: Son las conductas basadas a los sentimientos y emociones que los clientes tienen 
al estar en contacto con los bienes o servicios  (Keller y Kotler, 2012, p. 168). 
Dimensión 4: Comportamiento Post compra 
Es el comportamiento del cliente una vez que haya adquirido el bien o servicio, es decir la 
experiencia que tiene el consumidor respecto a la satisfacción de su necesidad o deseo, donde 
la misma puede ser positiva y negativa, también esta ligada a las opiniones de personas 
cercanas y de organizaciones respecto a la adquisición del producto (Keller y Kotler, 2012, 
p. 172). 
Indicadores 
Satisfacción: Es la vinculación de las perspectivas y resultado apreciado de un bien o servicio 
(Keller y Kotler, 2012, p. 172). 
Acciones: Es la actitud que tiene el consumidor frente al cumplimiento de sus expectativas 
y necesidades, es decir estos actos pueden ser positivos (que el cliente vuelva a comprar los 
bienes o servicios), sin embargo pueden ser negativos (cuando el cliente toma la decisión de 
exponer su caso ante medios de información negativa frente a la adquisición del producto) 











Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 
Escala de 
medición 
Niveles y rangos 
Armstrong y Kotler 
(2012), Proceso 
mediante el cual las 
compañías crean 




para obtener a 
cambio valor de 
ellos, es decir que 
la percepción que 
se logre obtener sea 
positiva, por lo 
tanto todo lo antes 
descrito se llegara a 
cumplir con la 
unión del 
marketing online y 
offline (p. 15). 
Proceso social y de 
gestión donde las 
personas y entidades 
involucradas 
adquieren beneficios 





necesidades y deseos, 
pues estas carencias se 
logran cubrir con un 
diseño estratégico de 
marketing y el 
establecimiento de 
relaciones con el 
cliente, por lo que el 
principal objetivo de 
ello es hacer un 
mezclado del 
marketing online y 
offline (Armstrong y 




La empresa satisface totalmente las necesidades 


















Bajo (13 – 23) 
Medio (24 – 39) 
Alto (40 – 45) 
 
Deseos 
La empresa cumple los deseos de sus clientes con 
los servicios virtuales y físicos 
Demanda 
La empresa conoce la capacidad de pago de todos 
sus clientes respecto a la venta de los bienes o 
servicios digitales y físicos 





La empresa oferta los bienes o servicios a un 
grupo selecto de consumidores online y offline 
Selección de 
propuesta de valor 
La compañía ofrece servicios diferentes a todos 
los clientes en comparación de su competencia 
online y offline 
Establecimientos 
de relaciones con 
el cliente 
Relaciones 
La organización gestiona la relación con los 
clientes a través de los medios físicos y virtuales 
Intercambios 
Los trabajadores ofrecen servicios que satisfacen 
positivamente las necesidades de los clientes en 
los medios digitales y físicos 
Participación del 
cliente 
Los diversos servicios ofrecidos por la empresa 
son atractivos para atraer nuevos clientes en los 
medios online y offline 
 
Mercado 
El desempeño favorable de los vendedores de la 









Tabla 2  










Keller y Kotler 
(2012), definieron a 
la captación de 
clientes como la 
manifestación de 
diversos eventos 
que vinculan a las 
necesidades y 









antes de comprar 
los bienes o 
servicios ofertados 
(p. 165) 
La captación de 
cliente es 
fundamental para 
cada compañía, ya 
que es un proceso 
mediante el cual los 
clientes y los 
potenciales 
consumidores 
atraviesan, es decir 
antes de la decisión y 
acciones de compra 
tienen cuatro 
episodios antecesores 
los cuales son: 






compra, por lo que 
cada uno de ellos 
tendrá que se un 
iniciador y 
finalizador en el 
acciones del usuario 
(Keller y Kotler, 
2012, p. 165).  
Reconocimiento 
de la necesidad 
Estimulo 
interno 
Las carencias de los clientes se manifiestan a través del 


















Bajo (12 – 24) 
Medio (25 – 53) 
Alto (54 – 60) 
Estimulo 
externo 
Las carencias de los clientes se manifiestan mediante el 




Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a 
la información de familiares 
Comerciales 
Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a 
la información de publicidad difundida por la empresa 
Públicas 
Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a 
la información difundida por volantes promocionales 
Experiencia 
Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a 




Los clientes evalúan la decisión de compra de los 
servicios en base a sus costumbres o creencias 
Actitudes 
Los clientes evalúan la decisión de compra de los 




La satisfacción positiva del cliente se obtiene después de 
la adquisición y uso del servicio 
 
El mal servicio recibido genera la no satisfacción del 
cliente 
Acciones 
La actitud positiva del cliente se manifiesta luego de 
haber adquirido y usado el servicio 
 
La actitud negativa del cliente se manifiesta luego de 





2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
El universo de individuos seleccionados fue de 110 clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. 
S.A.C., Los Olivos, 2019, ya que la población son todos los elementos que se usan para 




Son todos los elementos representativos de la población y que se toman para el análisis de 
las variables de estudio (Paz, 2016, p. 126), por tanto la muestra que se tomo fue el total de 
la población, ya que la muestra fue de tipo censal y por lo tanto se utilizaron todos los 
elementos representativos, es decir los 110 clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., 
Los Olivos, 2019. 
 
2.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica 
La encuesta fue la técnica que se empleo en la tesis, pues Paz (2016), la definió como un 




El cuestionario fue el instrumento que se utilizo en la investigación, es decir según Paz 
(2016), lo definió como el medio que sirvió para formular preguntas o afirmaciones y 
almacenar las respuestas de la muestra (p. 25), por esta razón el cuestionario estuvo 
compuesto por 21 preguntas de respuesta cerradas de 5 alternativas en escala Likert. 
 
2.4.3 Validez 
Para validar el instrumento de recolección de datos (cuestionario) se tomó en consideración 
el modelo de juicio de expertos, ya que según Paz (2016) lo considero como fuente de dar 
por valido el cuestionario a criterio de especialistas en tema de investigación o relacionado 
a las variables de estudio (p. 63), por ello la investigación estuvo respaldada por expertos en 





certificado de validez de la Escuela de Pre grado de la Universidad César Vallejo sede en 
Lima Norte, tal como se muestra en la tabla 3 juicio de expertos. 
Tabla 3  
Juicio de expertos 
Grado Expertos Instrumento 1 Instrumento 2 
Doctora en 
Administración Villanueva Figueroa, Rosa Elvira Aplicable Aplicable 
Doctor en 
Administración Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Aplicable 
Doctor en 
Administración Casma Zarate, Carlos Antonio Aplicable  Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.4 Confiabilidad 
La confiabilidad es la medición de la técnica e instrumento de la recolección de datos en 
base a un indicador denominado Alfa de Cronbach , es decir este índice mide la fiabilidad 
que tienen ambas proposiciones para poder verificar si cumplen con los requisitos para 
tomarse en cuenta para la investigación (Paz, 2016, p. 137), por ello se tomó en cuenta esta 
premisa y se ejecutó a los 110 clientes para cada variable investigada del grupo Minerva 
Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019. 
 
2.5 Procedimiento 
Para la ejecución de la recolección de los datos, se procedió al desarrollo de encuestas y 
cuestionarios, que buscaron captar la respuesta de los 110 clientes del grupo Minerva Firesa 
Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, ya que toda esta información obtenida se logró, gracias a la 
validez de expertos y fiabilidad con el alfa de Cronbach, para proceder al análisis estadístico 
y resolver los problemas, hipótesis y objetivos planteados en el presente estudio, por lo tanto, 
todo el resultado encontrado se detalla a continuación con tablas y figuras descriptivas por 











Categoría de coeficiente de Alfa de Cronbach 
Escala de valores para determina la confiabilidad 
-coeficiente alfa >.9 es excelente  Fiable y consistente 
- coeficiente alfa >.8 es bueno  
-coeficiente alfa >.7 es aceptable  Inconsistente, inestable 
- coeficiente alfa >.6 es cuestionable  
- coeficiente alfa >.5 es pobre. 
-coeficiente alfa <.5 es inaceptable 
-coeficiente alfa de 01. a 0.49 baja confiabilidad 
-coeficiente alfa 0 es no confiable No confiable.  
Fuente George y Mallery (2003, p. 231); Leyenda: > mayor a; < menor a 
 
Tabla 5 
Casos validos de la variable Blended marketing 
 N % 
Casos Válido 110 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 110 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
 
Tabla 6 
Estadística de fiabilidad de la variable Blended marketing 




En la tabla 5 y 6 de confiabilidad de la variable Blended marketing, se observó el alfa de 
Cronbach obtenido fue de 0.890, el resultado es consistente, fiable, excelente, en base a la 
tabla 4, ya que mide con exactitud los ítems de las variables (afirmaciones) aplicado en la 
escala de Likert de 5 alternativas. Para medir con exactitud la influencia del blended 








Tabla 7  
Casos validos de la variable Captación de clientes 
 N % 
Casos Válido 110 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 110 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
 
Tabla 8  
Estadística de fiabilidad de la variable Captación de clientes 




En la tabla 7 y 8 de confiabilidad de la variable 2, se observa el alfa de Cronbach obtenido 
es de 0.957, el resultado es consistente, fiable, excelente, en base a la tabla 4, ya que mide 
con exactitud los ítems de las variables (afirmaciones) aplicado en la escala de Likert de 5 
alternativas. Para medir con exactitud la influencia del blended marketing en la captación de 
clientes. 
 
2.6 Métodos de análisis de datos 
El análisis de los datos estuvo basado en el método hipotético – deductivo, donde se examinó 
las proposiciones generales y específicas que definen cada una de las variables de estudio, 
así mismo se aplicó el procesamiento de los datos recolectados con el sistema informático 
estadístico Spss V. 25, para la data recaudada de 110 clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. 
S.A.C., Los Olivos, 2019, para lo cual todo lo resultante se estudio y exportara una serie de 
resultados que favorecieron a la investigación, pues todo ello estuvo ligado a tablas de 
frecuencia de porcentajes, figuras de barras, pruebas de normalidad, de correlación y al igual 
lograr deducciones que asistieron al contraste de hipótesis, para aprobar y dar por cierto los 
posibles hipotéticos trazados dentro de la indagación.  
 Por ello se uso al Tau b Kendall donde Baptista, Fernández y Hernández (2014), lo 
conceptualizaron como una comparación observada que se obtendría, en la suposición que 





coeficiente asigna una fiabilidad a las conclusiones, en relación a la dependencia de las 
variables (p. 73). 
 Conjuntamente, se utilizó al Análisis Descriptivo con un enfoque (cuantitativo), ya 
que se elaboró un análisis de estadística descriptiva aplicada, por diversos procesos y 
metodologías, referente a la distribución de frecuencias, ya que lo antes mencionado tiene 
como meta explicar, conseguir y tratar la información observada mediante modelos 
matemáticos a la realidad de los anómalos existentes, con sentido razonado, es decir, 
partiendo de lo general a lo especifico, por otro lado el deductivo que va de lo puntualizado 
a lo universal. 
 Por otro lado, el Análisis Inferencial se basó en metodologías y conocimientos, a través 
de la ilación con un escrito de las individualidades de la población, la cual posee como fin: 
resumir, obtener indagación del examen, causando presunciones, predicciones y 
manifestaciones sobre la totalidad de la muestra o población. 
 Por último el Análisis ligado a la hipótesis para la contrastación del supuesto general 
se utilizó la correlación de Tau_b Kendall, la misma que permitió saber si las variables de 
estudio en la presente tesis guardan influencia entre ambas, Así mismo se utilizó la prueba 
no paramétrica (Tau_ b Kendall “t”). 
 
2.7 Aspectos éticos 
La investigación científica es por su esencia un conocimiento de tipo teórico y empírico, es 
el conocimiento estructurado para producir opiniones provechosas, nuevos tipos teóricos, 
técnicas de innovación, en conclusión la realidad es que facilita la detección y determinación 
de problemas concretos, es decir la investigación estará siempre vinculada a la realidad de 
la situación cultural, social y cívico. 
 En la parte operatividad de la tesis se uso la razón de la persona que esta encarga de 
investigar, pues nunca se pierde el sentido común de la lógica en la interpretación de las 
fuentes teóricas, ni las mencionadas de carácter individual, ya que la calidad de esta 
exploración científica esta basada a la metodología científica que se aplicara en este plan, de 
manera rigurosa, pues es apropiada según el tipo de investigación, por lo que se responderán 
de forma intangible las siguientes cuestiones ¿cuál creíbles son?, ¿cuan producibles son?, 
¿cuan general o especifico?, ¿Estadísticamente son significativos?, ¿Qué veraces son las 






Distribución de frecuencias y porcentajes según Blended marketing       
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente des acuerdo 6 5,5% 
Des acuerdo 26 23,6% 
No des acuerdo ni de a cuerdo 16 14,5% 
De acuerdo 36 32,7% 
Totalmente de acuerdo 26 23,6% 
Total 110 100,0% 
 
Interpretación; basado a la tabla 9 y figura 1, se percibió que el 32.73% de los encuestados 
estuvieron de acuerdo con el blended marketing, mientras que el 23.64% manifestaron estar 
totalmente de acuerdo, por otro lado, el 23.64% expusieron estar des acuerdo, así mismo el 
14.55% informaron estar no des acuerdo ni de acuerdo y el 5.45% estuvieron totalmente des 
acuerdo. 
 
Descripción de los resultados de la variable: Captación de clientes 
Tabla 10  
Distribución de frecuencias y porcentajes según Captación de clientes      
 Frecuencia Porcentaje 
Válido Totalmente des acuerdo 20 18,2% 
Des acuerdo 17 15,5% 
No des acuerdo ni de acuerdo 13 11,8% 
De acuerdo 32 29,1% 
Totalmente de acuerdo 28 25,5% 
Total 110 100,0% 
 
Interpretación; basado a la tabla 10 y figura 2, se percibió que el 29.09% de los encuestados 
estuvieron de acuerdo con la captación de clientes, mientras que el 25.45% manifestaron 
están totalmente de acuerdo, por otro lado, el 18.18% expusieron estar totalmente des 
Figura 1 Distribución porcentual según Blended 
marketing 
Figura 2 Distribución porcentual según Captación 
de clientes 
III. RESULTADOS 
3.1 Análisis estadístico descriptivo 
3.1.1 Análisis estadístico descriptivo por variables 
La investigación fue de nivel descriptivo-correlacional, ya que se recolecto la data de 110 
clientes de la empresa investigada, donde se obtuvieron los siguientes resultados: 





acuerdo, así mismo el 15.45% informaron estar des acuerdo y el 11.82% estuvieron no des 
acuerdo ni de acuerdo. 
3.1.2 Análisis descriptivo por objetivos 
Objetivo general 
Determinar la influencia del blended marketing en la captación de clientes del grupo 
Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Tabla 11 





















Recuento 6 0 0 0 0 6 





0,0% 0,0% 0,0% 5,5% 
Des 
acuerdo Recuento 14 11 1 0 0 26 




Recuento 0 6 9 1 0 16 
 % del total 0,0% 5,5% 8,2% 0,9% 0,0% 14,5% 
De 
acuerdo Recuento 0 0 3 23 10 36 
 % del total 0,0% 0,0% 2,7% 20,9% 9,1% 32,7% 
Totalmente 
de acuerdo Recuento 0 0 0 8 18 26 
 % del total 0,0% 0,0% 0,0% 7,3% 16,4% 23,6% 
Total 
Recuento 20 17 13 32 28 110 
% del 
total 18,2% 15,5% 11,8% 29,1% 25,5% 100,0% 
Interpretación; En base a la tabla 11 y la figura 3, se observo que los encuestados 
manifestaron sí el blended marketing tiene influencia en la captación de clientes, en ese 
contexto se obtuvo un 32.73% de los encuestados estuvieron de acuerdo, mientras que el 
23.64% manifestaron estar totalmente de acuerdo, por otro lado, el 23.64% expusieron estar 
des acuerdo, así mismo el 14.55% informaron estar no des acuerdo ni de acuerdo y el 5.45% 
estuvieron totalmente des acuerdo. 
 
3.2 Análisis estadístico inferencial 
Prueba de normalidad 
Esta prueba se utilizó para determinar el grado de incidencia que manifestaron las dos 
variables investigadas, donde se tomo en consideración la definición de Nel (2014), ya que 
el experto menciona que al aplicar este examen a la data recopilada, se tendrá en a dos 
pruebas llamadas Kolmogorov – Smirnov y Shapiro – Wilk, donde el resultante de la 
Figura 3 Barra Blended marketing en la 





significancia y correlación de Kolmogorov – Smirnov, fue para una muestra mayores de 50 
unidades representativas de la población y la segunda de Shapiro – Wilk, para una muestra 
menor de 50 unidades (p. 21). Por ello, en la tesis planteada se estimo a la primera, ya que 
la muestra fue de 110 clientes de la organización investigada y para corroborar la hipótesis 
general planteada, se tomo como referencia a la regla de decisión: 
p< 0.05, se rechaza la Ho 
p> 0.05, no se rechaza la Ho 
Tabla 12  
Prueba de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk para la muestra 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
BLENDED MARKETING (Agrupada) ,234 110 ,000 
CAPTACIÓN DE CLIENTES 
(Agrupada) 
,234 110 ,000 
Interpretación; Con un 95% de confianza el p-valor = 0.000 < α=0.05, por lo tanto se rechaza 
la hipótesis Ho y se acepta la hipótesis H1, donde el blended marketing influye 
significativamente en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los 
Olivos, 2019. Donde en la tabla 13 se toma como referencia para la correlación de 0.234 
para una y otra variable, comparando con los niveles de correlación de la tabla 17 existe una 
correlación positiva baja o débil; Así mismo se observó que la significancia bilateral 
encontrada es 0.000, pues esta es menor al α=0.05. por lo que se tiene también a las unidades 
de análisis de 110 clientes de la empresa investigada. 
 
3.2.1 Prueba de hipótesis 
Esta prueba de hipótesis estuvo compuesta por el coeficiente de correlación de Tau_b de 
Kendall, donde esta prueba mide los grados de correlación existente entre las variables 
investigadas, es decir mide con exactitud en cuanto se influencian ambas variables, por ello 
Baptista, Fernández y Hernández (2014), mencionaron que se relaciona las evidencias de 
una realidad problemática, se propone posibles soluciones veraces o no veraces, donde cada 
supuesto estará medido mediante un procedimiento, llamada prueba de hipótesis, es decir 
existe dos pruebas: paramétricas y no paramétricas (p. 310). Por lo tanto, en la tesis se utilizo 
la prueba no paramétrica de Tau_b de Kendall y en base a ello se mencionó a la tabla 17 






Tabla 13  















Fuente Hernández et.al. (2005, p. 305) 
 
Prueba de hipótesis general 
H0: No existe influencia significativa del blended marketing en la captación de clientes del 
grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H1: Existe influencia significativa del blended marketing en la captación de clientes del 
grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Regla de decisión: 
Se aprueba H1 si y solo si Sig. < 0.05 
Se aprueba Ho si y solo si Sig. > 0.05 
Tabla 14 









Tau_b de Kendall BLENDED MARKETING 
(Agrupada) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,821** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 110 110 
CAPTACIÓN DE 
CLIENTES (Agrupada) 
Coeficiente de correlación ,821** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 110 110 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación, en la tabla 18 se observó que el resultado encontrado del instrumento a una 
muestra de 110 clientes; tuvo resultado una correlación de Tau-b de Kendall de 0.821 
conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una correlación alta o 
considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, que es menor al nivel de 
Coeficiente Correlación 
-1.00 Correlación negativa grande o perfecta 
-0.90 Correlación negativa muy alta o muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa alta o considerable 
-0.50 Correlación negativa moderada o media 
-0.25 Correlación negativa baja o débil 
-0.10 Correlación negativa muy baja o muy débil 
+0.00 No existe Correlación alguna entre las variables o es nula  
+0.10 Correlación positiva muy baja o muy débil 
+0.25 Correlación positiva baja o débil 
+0.50 Correlación positiva moderada o media 
+0.75 Correlación positiva alta o considerable 
+0.90 Correlación positiva muy alta o muy fuerte 





significación de 0.05 (0.000 < alfa (α)=0.05; 95%; Z=1.96), por lo tanto se rechaza la 
hipótesis H0 y se acepta la hipótesis H1, por lo que existe influencia significativa del blended 
marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 
2019. 
 
Prueba de hipótesis específicas 
H0#: No existe influencia significativa del blended marketing en el reconocimiento de la 
necesidad del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H1#: Existe influencia significativa del blended marketing en el reconocimiento de la 
necesidad del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H0%: No existe influencia significativa del blended marketing en la búsqueda de información 
del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H1%: Existe influencia significativa del blended marketing en la búsqueda de información 
del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H0&: No existe influencia significativa del blended marketing en la evaluación de 
alternativas del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H1&: Existe influencia significativa del blended marketing en la evaluación de alternativas 
del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H0': No existe influencia significativa del blended marketing en el comportamiento post 
compra del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
H1': Existe influencia significativa del blended marketing en el comportamiento post 
compra del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019 
Tabla 15  
Nivel de Correlación: Blended marketing en el reconocimiento de la necesidad, búsqueda 
de información, evaluación de alternativas y comportamiento post compra 
 
Reconocimiento de la 
necesidad (Agrupada) 














,830 ,760 ,835 ,794 
 
,000 ,000 ,000 ,000 
 
110 110 110 110 
Interpretación, en la tabla 15 se observó que el resultado encontrado del instrumento a una 





reconocimiento de la necesidad de 0.830 conforme los niveles de correlación de la tabla 13 
existe una correlación positiva alta o considerable, así mismo para búsqueda de la 
información, el cual fue de 0.760, pues la correlación fue positiva alta o considerable; 
también para evaluación de alternativas, donde el resultante fue 0.835 donde la correlación 
fue positiva alta o considerable y la correlación para comportamiento post compra se obtuvo 
0.794, donde la correlación fue positiva alta o considerable, por último, la significancia 
bilateral encontrada para todas las pruebas de hipótesis fue de 0.000, que es menor al nivel 
de significación de 0.05 (0.000 < alfa (α)=0.05; 95%; Z=1.96), por lo tanto se rechaza los 
supuestos H0#, H0%, H0& y H0'  se acepta las hipótesis H1#, H1%, H1& y H1', por ello se 




























En el presente estudio se tuvo como objetivo principal determinar la influencia significativa 
del blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., 
Los Olivos, 2019, pues este enunciado tuvo similitud con investigaciones hechas por Vaca 
(2017), en su tesis tuvo el objetivo general de generar estrategias de promoción, publicidad 
y ventas aplicando Blended Marketing en centros y emprendimientos de Turismo 
Comunitario de la Provincia de Chimborazo, también Ponce y Wiesner (2015), en su tesis 
planteo el objetivo general al diseño de  un plan de marketing que permita al Banco 
Internacional agencia Ceibos, incrementar la captación de clientes potenciales del sector 
comercial de las Pymes ubicadas en el sector Ceibos, vía la Costa en la Ciudad de Guayaquil, 
así mismo, Renteria (2016), en su investigación propuso como objetivo principal determinar 
de qué manera las estrategias de marketing inciden en el incremento de los clientes de la 
pañalera Pototin, mediante un análisis de posicionamiento, que permita establecer su 
influencia en el mercado competitivo del Cantón Naranjito, de la misma manera por, 
Vásquez (2017), en su tesis tuvo un objetivo general de determinar si la Calidad de atención 
al usuario como estrategia genera un impacto significativo para la captación de clientes en 
el Banco de la Nación de Huamachuco, La Libertad, 2017, por último, Tapia (2018), en su 
investigación se propuso el objetivo principal de la exploración de determinar la influencia 
entre el blended marketing en la competitividad en la empresa Tunkis, Los Olivos, 2018. 
 Por otro lado, la tesis concluyó que, existe influencia significativa del blended 
marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 
2019, con un resultante de correlación de Tau-b de Kendall de 0.821 conforme a los niveles 
de correlación de la tabla 13 existe una correlación alta o considerable; y la significancia 
bilateral encontrada es 0.000, por lo que, los artículos y tesis tomadas como fuentes en la 
presente tesis tiene una similitud en sus conclusiones con la planteada por Holland (2014), 
en su articulo concluyo que la variable marketing online y la offline inciden en la gestión del 
mercadeo actual, así mismo, Ring, Tkaczynski y Doinicar (2014), concluyeron en su artículo 
científico la inferencia del blended marketing en las expectativas de los consumidores, 
también, Feng y Timon (2017), en su artículo llegaron a la conclusión de que el blended 
marketing y las redes sociales se influyen significativamente, de igual manera, Miranda y 
Martins (2016), en su artículo concluyeron que la fidelización y el blended marketing se 





una correlación positiva considerable de 0,779 entre el Marketing offline y online con la 
competitividad. 
 En ese sentido, la investigación estuvo estructurada con una metodología de tipo 
aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, con nivel 
explicativo-causal y método hipotético-deductivo, por lo tanto, esta base metodológica es 
equivalente con la tesis propuesta por Rojas (2018), donde su metodología fue de tipo 
aplicada, con enfoque cuantitativo, de diseño no exploratoria- transversal, nivel explicativo-
causal y método hipotético – deductivo, también la de Vásquez (2017), pues su tesis fue de 
tipo aplicada con enfoque cuantitativo de diseño no experimental y nivel correlacional 
transaccional causal, así mismo, Fung, Ceridwyn, Sparks y Wang (2014), en su articulo 
científico tuvieron la metodología de tipo aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no 
experimental-transversal, nivel explicativo-causal y método hipotético-deductivo, de la 
misma forma, Leckie, Nyadzayo y Johnson (2016), estructuraron la metodología de tipo 
aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no experimental-transversal, nivel explicativo-
causal y método hipotético-deductivo, por último, Bowden (2014), desarrollo su articulo 
científico con una metodología de tipo aplicado, con enfoque cuantitativo, de diseño no 
experimental-transversal, nivel explicativo-causal y método hipotético-deductivo. 
 Para finalizar, las teorías que fundamentaron y se usaron como bases de sustento 
conceptual fueron mencionadas por Armstrong y Kotler (2012), donde definen al blended 
marketing como el proceso mediante el cual las compañías crean valor para los clientes y 
establecen relaciones sólidas para obtener a cambio valor de ellos, es decir que la percepción 
que se logre obtener sea positiva, por lo tanto todo lo antes descrito se llegara a cumplir con 
la unión del marketing online y offline (p. 15), y este concepto es avalado por la teoría 
científica de evolución del concepto de marketing por Philip Kotler, es la evidencia de las 
etapas y épocas definidas hacia los productos, las ventas y los clientes, las cuales serán 
detalladas a continuación: en el ciclo XX, el mercadeo solo se centraba en la producción de 
la economía en gran escala, pues solo el área comercial y las finanzas se encargaban de 
producir bienes o servicios para satisfacer la demanda en el mercado; sin embargo en la 
década de 1930 el marketing se aboco a las ventas, y surgió un frase de no es tan solo fabricar 
un buen producto, sino es como venderlo, dando mayor compromiso a los departamentos 
comerciales de la empresa, así mismo en el año 1950 el concepto del mercadeo tomo un 





se le brinda al clientes, por lo que ya no es suficientes producir excelentes bienes o servicios 
y saber vender, sino como generás experiencias diferentes para tus potenciales clientes y 
usuarios de la organización (Mesa, 2012, p. 45), en otro sentido, Keller y Kotler (2012), 
definieron a la captación de clientes como la manifestación de diversos eventos que vinculan 
a las necesidades y deseos del usuario o potencial consumidor, así mismo resulta importante 
como los mismos, indagan información de diversas fuentes, antes de comprar los bienes o 
servicios ofertados, ya que seguidamente de procesar, comprender y entender todo lo antes 
descrito tendrá la noción de evaluar las alternativas de la posible decisión en adquirir las 
mercancías, es así que después de todo estas etapas, el punto mas importante se vera reflejado 
en su comportamiento post compra el cual manifestara si en realidad se llego a captar al 
cliente y que el mismo retorne e impulse la marca positivamente en el mercado (p. 165), y 
el respaldo científico que tuvo esta definición fue de Emilio Durkheim, el cual fundamentó 
en el comportamiento que tiene el cliente en referencia a su entorno social, por lo que 
comprará bienes o servicios según la tendencia de su circulo de amistad mas cercano, para 
ello el director de marketing tendrá que elaborar un estudio eficaz y eficiente de mercadeo 
para determinar el mercado que cumple con estas características y dirigir las campañas 





















Primera:Existe influencia significativa del blended marketing en la captación de clientes del 
grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, con una correlación de Tau-b de 
Kendall de 0.821 conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una correlación 
alta o considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, en ese sentido, se pudo 
inferir que la utilización adecuada de una estrategia de marketing moderno, que es la unión 
del online con la offline, incrementara la captación de nuevos clientes para la empresa. 
 Segunda: Existe influencia significativa del blended marketing en el reconocimiento 
de la necesidad del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, con una 
correlación de Tau-b de Kendall de 0.830 conforme a los niveles de correlación de la tabla 
13 existe una correlación alta o considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, 
por lo tanto, al ejecutar estratégicamente el blended marketing, se tendrá un excelente 
reconocimiento de las necesidades de nuevos clientes. 
 Tercera: Existe influencia significativa del blended marketing en la búsqueda de 
información del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, con una correlación 
de Tau-b de Kendall de 0.760 conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una 
correlación alta o considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, por ello, al 
aplicar el blended marketing dentro de la estrategia de mercadeo, el cliente será capaz de 
buscar información de la empresa frecuentemente. 
 Cuarta: Existe influencia significativa del blended marketing en la evaluación de 
alternativas del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, con una correlación 
de Tau-b de Kendall de 0.830 conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una 
correlación alta o considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, por lo tanto, 
al emplear adecuadamente el blended marketing, los clientes evaluaran las alternativas que 
la empresa les ofrece antes de tomar una decisión final. 
 Quinta: Existe influencia significativa del blended marketing en el comportamiento 
post compra del grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, con una correlación 
de Tau-b de Kendall de 0.794 conforme a los niveles de correlación de la tabla 13 existe una 
correlación alta o considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, por ello, al 
ejecutar bien el blended marketing, se tendrá un excelente comportamiento post compra de 






Primera recomendación, al grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, ejeuctar 
planeamiento estrategico en mercadeo, aplicando el blended marketing para conseguir la 
atención de consumidores, ya que ello ayuda significativamente la captación de los mismos, 
unificando este tipo de marketing moderno. 
 
 Segunda recomendación, al grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, 
estudiar minuciosamente las necesidades de los clientes, mediante técnicas e instrumentos 
que recolecten, el sentir y deseo de los usuarios, para lanzar campañas publicitarias efectivas 
con la metodología del blended marketing. 
 
 Tercera recomendación, el grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, debe 
analizar la información que tiene de los clientes, para plantear campañas publicitarias 
efectivas, es decir, diseñar un modelo de trabajo basado en la matriz model canvas, ya que 
esta matriz ayudara en los planes del blended marketing y sobre todo a que los posibles 
clientes encuentren información de la empresa en las diversas plataformas publicitarias. 
  
 Cuarta recomendación, el grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, debe 
ejecutar publicidad que informé adecuadamente a los clientes sobre todos los servicios de la 
organización, para que el usuario antes de tomar una decisión evalué bien las alternativas, y 
esto se debe difundir por los diversos medios de publicidad aplicando el blended marketing.  
 
 Quinta recomendación, el grupo Minerva Firesa Hnos. S.A.C., Los Olivos, 2019, debe 
hacer un seguimiento de todos sus clientes, aplicando un CRM, para poder entender y 
atender todas las necesidades insatisfechas que tiene el cliente, después de la adquisición de 
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Instrumento de la variable Blended marketing 
CUESTIONARIO 
Apellidos y Nombres:___________________________________________________________________________ 
Instrucciones: 
Se presenta un conjunto de preguntas que tratan sobre el blended marketing y la captación de clientes, para lo 
cual este cuestionario será utilizado únicamente para fines de exploración, por ello se debe responder con la 
mayor veracidad, marcando con una X en el recuadro correspondiente de las siguientes alternativas, tomando 
como referencia la leyenda descrita en la parte superior derecha de las cuestiones planteadas: 
TDS (1) DS (2) NDSnD (3) D (4) TD (5) 
Totalmente des 
acuerdo 
Des acuerdo No des acuerdo ni 
de acuerdo 
De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 
 
Nro Ítems 1 2 3 4 5 
1 
La empresa satisface totalmente las necesidades de los clientes la información online 
y offline 
     
2 La empresa cumple los deseos de sus clientes con los servicios virtuales y físicos      
3 La empresa conoce la capacidad de pago de todos sus clientes respecto a la venta de 
los bienes o servicios digitales y físicos 
     
4 La empresa oferta los bienes o servicios a un grupo selecto de consumidores online y 
offline 
     
5 La compañía ofrece servicios diferentes a todos los clientes en comparación de su 
competencia online y offline 
     
6 La organización gestiona la relación con los clientes a través de los medios físicos y 
virtuales 
     
7 Los trabajadores ofrecen servicios que satisfacen positivamente las necesidades de los 
clientes en los medios digitales y físicos 
     
8 Los diversos servicios ofrecidos por la empresa son atractivos para atraer nuevos 
clientes en los medios online y offline 
     
9 El desempeño favorable de los vendedores de la empresa atrae nuevos clientes online 
y offline 
     
 










Instrumento de la variable Captación de clientes 
CUESTIONARIO 
Apellidos y Nombres:___________________________________________________________________________ 
Instrucciones: 
Se presenta un conjunto de preguntas que tratan sobre el blended marketing y la captación de clientes, para lo 
cual este cuestionario será utilizado únicamente para fines de exploración, por ello se debe responder con la 
mayor veracidad, marcando con una X en el recuadro correspondiente de las siguientes alternativas, tomando 
como referencia la leyenda descrita en la parte superior derecha de las cuestiones planteadas: 
TDS (1) DS (2) NDSnD (3) D (4) TD (5) 
Totalmente des 
acuerdo 
Des acuerdo No des acuerdo ni 
de acuerdo 
De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 
 
Nro. Ítems 1 2 3 4 5 
1 Las carencias de los clientes se manifiestan a través del deseo de sentirse bien de salud      
2 Las carencias de los clientes se manifiestan mediante el deseo de sentirse igual o 
parecido a una figura pública 
     
3 Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a la información de familiares      
4 Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a la información de publicidad 
difundida por la empresa 
     
5 Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a la información difundida 
por volantes promocionales 
     
6 Los clientes antes de decidir comprar el servicio acuden a la información testimonial 
de usuarios de la empresa 
     
7 Los clientes evalúan la decisión de compra de los servicios en base a sus costumbres 
o creencias 
     
8 Los clientes evalúan la decisión de compra de los servicios en base a sus emociones y 
sentimientos 
     
9 La satisfacción positiva del cliente se obtiene después de la adquisición y uso del 
servicio 
     
10 El mal servicio recibido genera la no satisfacción del cliente      
11 La actitud positiva del cliente se manifiesta luego de haber adquirido y usado el 
servicio 
     
12 La actitud negativa del cliente se manifiesta luego de haber adquirido y usado el 
servicio 
     






Base de datos prueba piloto (Excel) variable Blended marketing 
 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
3 4 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
6 4 4 4 4 4 5 5 4 5
7 5 5 5 5 5 5 5 4 5
8 4 5 5 5 5 4 5 4 5
9 4 5 5 5 5 4 5 4 5
10 4 5 5 5 5 4 5 4 1
11 4 5 5 5 5 4 5 3 1
12 4 5 5 5 5 4 5 3 2
13 4 5 5 5 5 4 5 3 3
14 4 1 1 1 1 4 1 4 4
15 4 5 5 5 5 4 5 3 3
16 5 5 5 5 5 5 5 3 3
17 5 5 5 5 5 5 5 3 3
18 5 5 5 5 5 5 5 3 3
19 4 5 5 5 5 4 5 3 3
20 4 5 2 5 5 4 5 3 3
21 4 5 5 5 5 4 5 3 3
22 4 5 5 5 5 4 5 4 4
23 5 1 5 5 5 5 5 4 4
24 2 1 2 1 1 2 1 4 4
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4
26 5 5 5 5 5 5 5 4 4
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4
28 4 5 5 5 5 4 5 2 2
29 4 1 1 1 1 4 1 2 2
30 4 1 1 1 1 4 1 2 2
31 4 5 5 5 5 4 5 2 2
32 5 5 5 5 5 5 5 2 2
33 5 1 5 5 5 5 5 5 5
34 1 1 1 1 1 1 1 5 5
35 5 1 5 5 5 5 5 5 5
36 2 2 2 2 2 2 2 5 5
37 3 3 3 3 3 3 3 5 5
38 2 2 2 2 2 2 2 4 4
39 5 3 5 3 3 5 3 4 4
40 5 4 5 4 4 5 4 4 4
41 5 4 5 4 4 5 4 4 4
42 5 4 5 4 4 5 4 3 3
43 5 4 5 4 4 5 4 3 3
44 5 4 5 4 4 5 4 5 5
45 4 4 4 4 4 4 4 5 5
46 1 5 5 5 5 5 5 5 5
47 4 5 5 5 5 4 5 4 4
48 4 4 5 4 4 4 4 6 6
49 4 4 1 4 4 4 4 5 5
50 4 4 5 4 4 4 4 5 5
51 1 4 1 4 4 1 4 5 5
52 1 4 1 4 4 1 4 5 5
53 5 4 5 4 4 5 4 3 3
54 5 4 5 4 4 5 4 4 4
55 5 4 5 4 4 5 4 1 1
56 4 4 5 4 4 4 4 1 1
57 4 4 5 4 4 4 4 2 2
58 4 4 5 4 4 4 4 3 3
59 4 4 1 4 4 4 4 4 4
60 1 4 1 4 4 1 4 4 4
61 1 4 1 4 4 1 4 4 4
62 1 4 1 4 4 1 4 1 1
63 5 4 5 4 4 5 4 5 5
64 5 1 5 1 1 5 1 4 5
65 5 1 5 1 1 5 1 4 5
66 5 1 5 1 1 5 1 4 5
67 5 1 5 1 1 5 1 5 5
68 5 2 5 2 2 5 2 5 5
69 5 1 5 1 1 5 1 5 5
70 4 1 1 1 1 4 1 5 5
71 4 1 1 1 1 4 1 5 5
72 4 1 1 1 1 4 1 4 5
73 4 1 1 1 1 4 1 4 5
74 5 5 5 5 5 5 5 5 5
75 1 1 1 1 1 1 1 4 5
76 1 1 1 1 1 1 1 4 5
77 1 1 1 1 1 1 1 4 5
78 5 5 5 2 5 5 5 4 5
79 4 1 1 1 1 4 1 5 5
80 4 1 1 1 1 4 1 2 5
81 4 1 1 1 1 4 1 2 5
82 4 5 5 5 5 4 5 2 5
83 1 1 1 1 1 1 1 2 5
84 1 1 1 1 1 1 1 2 5
85 1 1 1 1 1 1 1 2 5
86 1 1 1 1 1 1 1 2 5
87 1 1 1 1 1 1 1 2 5
88 5 5 5 5 5 5 5 2 5
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5
90 1 1 1 1 1 1 1 2 5
91 1 1 1 1 1 1 1 2 5
92 1 1 1 1 1 1 1 1 5
93 1 5 5 5 5 5 5 5 5
94 1 1 1 1 1 1 1 1 5
95 1 1 1 1 1 1 1 1 5
96 1 4 4 4 4 4 4 4 4
97 1 1 1 1 1 1 1 1 5
98 4 4 4 4 4 4 4 1 5
99 1 1 1 1 1 1 1 1 5
100 1 1 1 1 1 1 1 1 5
101 1 1 1 1 1 1 1 3 5
102 1 1 1 1 1 1 1 5 5
103 1 1 1 1 1 1 1 2 5
104 5 5 5 5 5 5 5 3 5
105 5 5 5 5 5 5 5 3 3
106 4 4 4 4 4 4 4 3 5
107 1 2 1 2 2 1 2 3 5
108 2 2 2 2 2 2 2 2 5
109 3 3 3 3 3 3 3 5 3






Base de datos prueba piloto (Excel) variable Captación de clientes 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1
3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
6 4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
9 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
10 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
11 4 5 5 2 4 5 5 5 4 4 5 5 5
12 4 5 5 2 4 5 5 5 4 4 5 5 5
13 4 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 5
14 4 1 1 4 4 1 1 1 4 4 1 1 1
15 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
16 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
18 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
19 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5
20 4 2 5 5 4 5 2 5 4 4 5 2 5
21 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
22 4 5 5 2 4 5 5 5 4 4 5 5 5
23 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
24 2 2 1 4 2 1 2 1 2 2 1 2 1
25 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 1
26 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
27 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4
28 4 5 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 5
29 4 1 1 4 4 1 1 1 4 4 1 1 1
30 4 1 1 4 4 1 1 1 4 4 1 1 1
31 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
32 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
33 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
35 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
36 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
37 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3
38 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
39 5 5 3 1 5 3 5 3 5 5 3 5 3
40 5 5 4 1 5 4 5 4 5 5 4 5 4
41 5 5 4 2 5 4 5 4 5 5 4 5 4
42 5 5 4 2 5 4 5 4 5 5 4 5 4
43 5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4
44 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4
45 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4
46 1 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
47 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
48 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4
49 4 1 4 4 4 4 1 4 4 4 4 1 4
50 4 5 4 1 4 4 5 4 4 4 4 5 4
51 1 1 4 1 1 4 1 4 1 1 4 1 4
52 1 1 4 2 1 4 1 4 1 1 4 1 4
53 5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 4 5 4
54 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4
55 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4
56 4 5 4 1 4 4 5 4 4 4 4 5 4
57 4 5 4 2 4 4 5 4 4 4 4 5 4
58 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4
59 4 1 4 4 4 4 1 4 4 4 4 1 4
60 1 1 4 4 1 4 1 4 1 1 4 1 4
61 1 1 4 4 1 4 1 4 1 1 4 1 4
62 1 1 4 5 1 4 1 4 1 1 4 1 4
63 5 5 4 1 5 4 5 4 5 5 4 5 4
64 5 5 1 2 5 1 5 1 5 5 1 5 1
65 5 5 1 3 5 1 5 1 5 5 1 5 1
66 5 5 1 4 5 1 5 1 5 5 1 5 1
67 5 5 1 4 5 1 5 1 5 5 1 5 1
68 5 5 2 1 5 2 5 2 5 5 2 5 2
69 5 5 1 1 5 1 5 1 5 5 1 5 1
70 4 1 1 1 4 1 1 1 4 4 1 1 1
71 4 1 1 1 4 1 1 1 4 4 1 1 1
72 4 1 1 2 4 1 1 1 4 4 1 1 1
73 4 1 1 2 4 1 1 1 4 4 1 1 1
74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
75 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
76 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
77 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
78 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
79 4 1 1 2 4 1 1 1 4 4 1 1 1
80 4 1 1 3 4 1 1 1 4 4 1 1 1
81 4 1 1 4 4 1 1 1 4 4 1 1 1
82 4 5 5 1 4 5 5 5 4 4 5 5 5
83 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
84 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
85 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1
86 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
87 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
88 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1
90 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1
91 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1
92 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
93 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
94 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
95 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
96 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
97 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
98 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4
99 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
100 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
101 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
102 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
103 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
104 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
105 5 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5
106 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
107 1 1 2 4 1 2 1 2 2 1 2 1 2
108 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2
109 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3
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